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北京商报

农夫山泉紧抓咖啡市场风口

北京商报讯（记者 钱瑜 姚
倩） 科迪乳业收购科迪速冻事项
再收问询函。近日，科迪乳业收到

中小板重组问询函。问询函要求

科迪乳业具体说明公司在终止前

次重组后短期内再次启动重组事

项的原因、合理性与可行性等问

题，并于5月13日前将有关说明

材料对外披露并报送深圳证券交

易所中小板公司管理部。

继宣布重组收购后，今年4

月，科迪乳业收到深交所关注函，

要求说明控股股东科迪集团在短

时间内连续做出不减持承诺和增

持承诺的原因、目的及合理性，是

否存在股价炒作情形；说明科迪

集团在做出增持计划时是否具备

增持的资金实力，公司及科迪集

团是否就增持资金来源及增持计

划的可实现性进行了分析和论

证，是否存在“忽悠式增持”，以及

通过披露增持计划炒作股价缓释

平仓风险的情形。

今年4月，科迪乳业发布公告

称，公司拟以发行股份的方式购

买科迪速冻全体股东100%股权，

交易价格暂定为14.8亿元。

资料显示，科迪速冻主要业务

为速冻产品的研发、生产和销售。

科迪乳业在公告中表示，收购有

助于公司在乳制品之外增加新的

业绩增长点，同时，公司可与科迪

速冻在经销商渠道、冷链运输等

方面形成协同效应。

事实上，在2018年宣布收购

科迪速冻时，科迪乳业也曾收到

问询函。2018年5月，科迪乳业拟

对科迪速冻进行收购。根据彼时

的公告，科迪乳业拟以15亿元的

价格购买科迪速冻100%股权。

同年6月，深交所向科迪乳业

下发问询函，要求对科迪速冻预

估值与账面净值存在较大差异的

原因、评估增值的合理、股东多次

以实物对科迪速冻进行现金置

换、科迪集团将所持科迪速冻出

资额多次对价转让给关联方等问

题进行回复。

经济学家宋清辉表示，科迪

乳业收购科迪速冻一波三折的原

因可能是科迪集团涉嫌故意推高

速冻资产估值，进而进行利益输

送。按照计划，收购完成后，科迪

集团持股比例将由44.34%增加

至48.29%，由于买卖双方存在明

显关联性，该项收购被业界质疑

存在利益输送。“随着监管层的不

断关注，若科迪乳业对‘利益输

送’的质疑无法给出合理解释，此

次收购事项或将以失败告终。”

针对公司重组多次收到问询

函一事，科迪乳业董秘办相关负责

人在接受北京商报记者采访时表

示，上市公司进行重大事项重组收

到问询函是正常的程序。此外，根

据约定，交易终止后公司即可通知

科迪集团退还保证金及利息，杜绝

了科迪集团长期占用保证金的可

能。公司不存在利益输送的情况。

科迪乳业重启收购遭问询

四度试水碳酸市场
农夫山泉媒介部相关负责人向北

京商报记者表示，农夫山泉碳酸咖啡新

品名为“炭■”，是一款创新跨界型的瓶

装饮料，咖啡原料采用从埃塞俄比亚和

巴西咖啡豆萃取的咖啡液，加入水和配

料，充入碳酸气泡而成。产品规格为

360ml/瓶，将于5月中旬在一二线城市

的线上线下渠道进行售卖，单瓶售价在

5-6元之间。

尽管在公众印象里，很难把农夫山

泉和碳酸饮料联系到一起，但这已经是

农夫山泉第四次推出碳酸类饮料。

2005年，农夫山泉第一款碳酸饮料农

夫汽茶面世，但该产品因广告创意方

面出现争议而迅速退出市场。2010年，

农夫山泉又推出苏打红茶，消费者对这

款产品的口感评价冰火两重天，最后也

销声匿迹。

2018年7月，农夫山泉第三次进军

碳酸市场，推出泡泡茶。这次依然是“碳

酸+茶+果汁”组合。目前，该产品推出

时间尚短，具体销售情况尚不明朗。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，

农夫山泉推出的三款产品，并不是农夫

山泉的主打产品。而此次推出的碳酸咖

啡饮料，才是农夫山泉视为抢占市场的

大单品，目的是满足年轻消费者对咖啡

饮料的巨大需求。

数据显示，随着我国人民生活水平

的提高和对咖啡文化认知程度不断增长，

加之巨大的人口红利，刺激国内咖啡消费。

预计2023年中国人均咖啡消费量10.8

杯，咖啡市场规模1806亿元。

不过，对于为何推出碳酸咖啡品

类，农夫山泉媒介部相关负责人表示，

“这是公司策略，一旦发现新的市场机

会，且具备了足够的技术及积累，农夫

山泉就会选择进入相关领域”。

品牌正面交锋
值得关注的是，可口可乐在4月刚

刚宣布，今年将在全球率先推出可口可

乐品牌的咖啡。在业内人士看来，由于

碳酸咖啡饮料的推出，人们将再次看到

农夫山泉和可口可乐的正面交锋。

农夫山泉创始人钟■■曾公开表

示：“农夫山泉的竞争者从来都是国际

品牌。”这被业内解读为钟■■向可口

可乐、百事可乐等国际品牌下的战书。

事实上，农夫山泉也一直在市场上

追赶可口可乐，与其产品对标。

早在2011年，农夫山泉和可口可乐

就曾有过一次正面交锋。2009年11月，

可口可乐功能性饮料酷乐仕上市，农夫

山泉随即推出了力量帝系列维他命水。

对此，在2011年初，可口可乐就指责农

夫山泉的“侵权行为”，要求农夫山泉修

改力量帝产品的外观。

最终双方对垒的结果是，农夫山泉

去除了力量帝维他命水的双色块设计，

但力量帝维他命水的市场份额占据到

了约6%，酷乐仕市场份额未突破1%。同

时，农夫山泉凭借在维他命水上的价格

优势，迫使可口可乐维他命饮料的售价

从2009年的15元降至6元。

战略定位专家、九德定位咨询公司

创始人徐雄俊认为，“可口可乐与农夫

山泉两大品牌，在国内市场早已进入竞

争阶段。由于双方的侧重点不同，此前

竞争的激烈程度并不那么高。可口可乐

在碳酸饮料领域具有绝对的优势，农夫

山泉在饮用水和茶饮领域优势则相对

明显”。

如今，碳酸饮料已被贴上了不健康

的标签，市场下滑的趋势明显。在此背

景下，一直以“天然、健康”为金字招牌

的农夫山泉，却刻意将咖啡与碳酸结合

推出碳酸咖啡，很容易让人与可口可乐

联系在一起，这也被业界视为农夫山泉

对可口可乐的一次喊话。

跨界竞争难避免
虽然可口可乐一直在提去碳酸化

的目标，但在中国市场，可口可乐在碳

酸饮料市场的业绩依然优势明显。根据

最新的财报显示，2018年，可口可乐全

球营收为319亿美元，同比减少了10%，

结合可口可乐在中国两家瓶装企业的

业绩，2018年，可口可乐在中国销售收

入约为370亿元。

对此，朱丹蓬表示，碳酸饮料市场

仍然规模巨大，任何一个全品类饮料企

业必须关注。这也让擅长营销的农夫山

泉在碳酸饮料上加快布局，成为风口的

咖啡饮品无疑将是一个突破口。

随着饮料产品种类的增加，可口可

乐与农夫山泉在市场的碰撞也开始增

多。目前，农夫山泉产品包括各个种类

的饮用水、茶饮料、果汁以及碳酸饮料。

可口可乐在中国销售的饮品也包括饮

用水、运动饮料、果汁和碳酸饮料。两家

企业在中国市场的产品已逐渐趋同。

同时，可口可乐和农夫山泉在化妆

品等跨界领域也存在交集，双方都推出

了周边产品，丰富了品牌文化，并收获

了不少粉丝。

在业内人士看来，两者都在跨界，

可口可乐以横跨为主，进而实现自身文

化的传播，农夫山泉以产品为核心，横

向和纵向发展都比较广泛和深入。在中

国市场，未来双方正面竞争已无法避

免，全新的咖啡饮品上谁将胜出，则由

消费者去决定。

北京商报记者 李振兴 实习生 王娟
图片来源： 企业供图

北京商报讯（记者 钱瑜 姚倩）5月8日，由北京市
奶业协会主办、北京市连锁经营协会协办、北京三元

食品股份有限公司承办，以“新时代、新奶业、新生

活”为主题的首届“北京牛奶文化节”新闻发布会在

京举行。■

据了解，首届“北京牛奶文化节”将全方位展示

北京奶业成就，弘扬北京奶业文化，讲述北京奶业故

事，并通过线上线下等多种形式科普乳品知识、推广

优质产品。

北京市奶业协会会长常毅详细介绍了文化节

的总体安排，共分为三个阶段：5月8日-31日是启

动阶段，将举办“未来奶业高峰论坛”、“一杯牛奶的

故事”征文活动，走进校园开展乳品知识讲座，还将

在广播电台为听众奉上一期牛奶与健康科普节目；

6月1日-7日是高潮阶段，也是文化节的集中活动

周，在6月1日开幕式上，讲述牛奶故事，科普牛奶

知识，回顾北京现代奶业70年发展历程，展现成就、

展示精神、展望未来。

活动周期间，“北京牛奶文化节”还将走进社

区，并联合北京市连锁经营协会、本来生活网推出

“北京牛奶文化节”回馈消费者活动，满足不同群体

消费需求；延续阶段，即活动周之后的全年延展辐

射活动，牛奶科普进社区、进学校活动及科普宣传

作为一项长期的公益活动，将持续开展。

首届“北京牛奶文化节”在京启动

农夫山泉正试图借助碳酸新品抓住咖啡市场的风口。
日前，农夫山泉相关负责人对北京商报记者表示，农夫山
泉第四款碳酸饮料即将上市，新品融合了咖啡成分。

业内人士认为，农夫山泉此次推出咖啡饮料无疑是看
中了咖啡市场的潜力。然而，碳酸饮品一直被业界视为不
健康的饮料，在可口可乐等碳酸饮料巨头去碳酸化的背景
之下，农夫山泉却选择背道而驰的套路，这次还能借营销
撬动即饮咖啡饮料市场吗？


